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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Penelitian 
Meningkatnya Globalisasi di Indonesia menuntut perusahaan untuk memberikan pelayanan 
yang menghasilkan kepuasan kepada setiap konsumennya dalam memenuhi kebutuhan (Fitrulloh, 
2012). Konsumen akan melakukan pembelian ulang ketika mereka merasa puas dengan produk 
tersebut dan mereka akan memberi tahu orang lain tentang produk tersebut (Richins, 1983). 
Konsumen cenderung bergantung pada pendapat orang lain untuk menentukan keputusan 
pembelian (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2008). Sesuatu yang dihasilkan dari pengalaman 
konsumen adalah timbulnya perilaku Word of Mouth, yang mengacu pada pernyataan yang dibuat 
oleh konsumen mengenai merek atau produk, baik positif atau negatif (Ribamar, García, ter Horst, 
& Molina, 2019). Word of Mouth telah diakui oleh masyarakat sebagai salah satu sumber yang 
berpengaruh dari kecepatan informasi (Godes and Mayzlin 2004; Maxham dan Netemeyer 2002; 
Reynolds dan Beatty 1999; Duan, Gu, & Whinston, 2008). Perusahaan lebih memilih teknik Word 
of Mouth, karena dapat menjangkau sejumlah besar konsumen dengan mengeluarkan sebagian 
kecil dari biaya iklan tradisional (Lang, 2011). Dampak dari rendahnya e-WOM suatu prokduk, 
dapat mengakibatkan penjualannya memiliki jumlah yang lebih sedikit daripada penjualan 
pesaing. 
Lebih dari 60 tahun Word of Mouth diteliti dan diminati oleh akademisi dan praktisi sebagi 
konsep penting yang terus meningkat ( Bauer dan Gleicher, 1953; Du dan Kamakura, 2011; Knapp, 
1944; Schmitt et al., 2011; Lang, 2011). Bentuk komunikasi ini telah menciptakan kemungkinan 
baru bagi perusahaan untuk terhubung dengan konsumen dan telah menarik perhatian kuat dari 
para peneliti dan perusahaan (Tan & Lee, 2018). Word of Mouth yang diberikan konsumen 
terhadap konsumen lainnya akan memberikan nilai jangka panjang kepada perusahaan daripada 
nilai yang dihasilkan oleh pemasaran tradisional (Trusov et al., 2008). Aktivitas pemasaran juga 
dapat memicu Word of Mouth, perusahaan perlu menentukan pesan dan campuran media yang 
dapat memaksimalkan laba atas investasi mereka (Bughin, Doogan, & Vetvik, 2010). Pemasaran 
Word of Mouth lebih berkualitas daripada teknik pemasaran lainnya karena persentase 
kepercayaan terhadap apa yang mereka lihat, baca atau dengar dari iklan lebih kecil daripada 
persentase kepercayaan terhadap apa yang mereka dengar dari orang lain (Rusti2006; Alire, 2007). 
Risna Maulidyna, 2020 
PENGARUH VIRTUAL BRAND COMMUNITY (VBC) TERHADAP ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) (SURVEI 
PADA ANGGOTA KOMUNITAS PENGGUNA MOBIL FORTUNER ID42NER) 
Universitas Pendidikan Indonesia ½respository.upi.edu ½perpustakaan.upi.edu 
 
Faktor utama yang menyebabkan sebanyak 20-50 persen konsumen melakukan pembelian suatu 
produk merupakan faktor Word of Mouth (Bughin et al., 2010).  
Penelitian yang telah dilakukan beberapa tahun terakhir hanya berfokus pada isu-isu yang 
berorientasi pada produk (S. Bansal & A. Voyer, 2000). Penelitian yang telah dilakukan oleh Herr 
pada tahun 1991 menunjukkan hasil bahwa jumlah penelitian yang dikhususkan pada layanan/jasa 
yang dilakukan para peneliti masih sedikit, namun Word of Mouth lebih penting dan berpengaruh 
dalam konteks layanan daripada produk (S. Bansal & A. Voyer, 2000). Word of Mouth tampaknya 
sangat penting untuk konteks pemasaran layanan karena sifat eksperiensial dari layanan membuat 
layanan sulit dinilai sebelum dibeli (Jalilvand, Salimipour, Elyasi, & Mohammadi, 2017). 
Penelitian yang telah dilakukan di Amerika Serikat didasari dengan munculnya coolhunting atau 
kumpulan pengamatan dan prediksi spontan tentang apa yang bisa menjadi tren besar berikutnya 
(Procter & Richards, 2002).  
Penelitian Word of Mouth yang telah dilakukan dalam industri layanan jasa secara global 
memiliki jumlah yang cukup banyak, seperti pada perhotelan yang menunjukkan bahwa kinerja 
karyawan bagian front desk memilik efek terbesar pada intensi Word of Mouth (D. Hartline & C. 
Jones, 2007), sedangkan penelitian pada maskapai penerbangan di Iran masih menghasilkan 
hipotesis bahwa kepuasan, kepercayaan, kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan kesetiaan akan 
mempengaruhi Word of Mouth perusahaan (Nikookar, Rahrovy, Razi, & Ghassemi, 2015), dan 
penelitian yang terbaru pada pelayaran di Korea Selatan menunjukkan hasil dampak positif 
Customer Satisfaction pada Word of Mouth dan Repurchase Intention (Shin, Van Thai, Grewal, & 
Kim, 2017).  
Perkembangan teknologi jaringan dan distribusi internet di mana-mana telah megubah 
komunikasi Word of Mouth tradisional menjadi komunikasi Electronic Word of Mouth (e-WOM) 
yang dimediasi komputer (Jeong & Koo, 2015). Teknologi berbasis web telah menciptakan banyak 
peluang untuk komunikasi e-WOM (Hurriyati, Lisnawati, & Rhamdani, 2017). Bentuk e-WOM 
ini mencakup posting konsumen di Twitter, Facebook, Weibo, serta komentar pada sesuatu yang 
diposting oleh oranglain (Yan et al., 2016). Jumlah pengguna internet di Indonesia telah mencapai 
70 juta atau 28% dari total populasi (Surachim, Hurriyati, Lisnawati, Sulastri, & Mulyadi, 2018). 
Menurut literatur, dampak komunikasi e-WOM dapat diklasifikasikan menjadi dua tingkatan, 
yaitu analisis tingkat pasar dan analisis tingkat individu (Park, Shin, & Ju, 2017). Analisis tingkat 
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pasar berfokus pada parameter tingkat pasar, sedangkan dalam analisis tingkat individu e-WOM 
merupakan proses pengaruh pribadi di mana komunikasi antara komunikator (pengirim) dan 
penerima dapat mengubah sikap penerima dalam keputusan pembelian (Bataineh, 2015).  
Penelitian mengenai e-WOM telah dilakukan pada anggota komunitas Facebook restoran 
yang menunjukkan bahwa modal sosial memiliki efek positif siginifikan pada kepercayaan merek 
dan mempengaruhi loyalitas merek, namun tidak ada hubungan signifikan yang ditemukan antara 
kepercayaan merek dan e-WOM negatif tentang merek pesaing (Jun, Kim, & Tang, 2017). 
Penelitian mengenai e-WOM juga dilakukan pada industri film (Craig, Greene, & Versaci, 2015). 
Hasil dari penelitian pada industri e-commerce menghasilkan perluasan karya sebelumnya pada 
kenyamanan online dan membantu untuk memahami faktor mana yang mendorong kepuasan 
online dan meningkatkan niat perilaku dan e-WOM (Duarte, E Silva, & Ferreira, 2018).  
Penelitian terhadap e-WOM di Indonesia telah dilakukan pada industri e-commerce Lazada 
dan menunjukkan hasil bahwa secara parsial e-WOM berpengaruh siginifikan terhadap keputusan 
konsumen berbelanja dan secara simultan e-WOM dan persepsi nilai berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen berbelanja (Priansa, 2016), selain itu penelitian terhadap e-WOM 
telah dilakukan pada industri restoran yaitu Warunk Upnormal Bandung yang menunjukkan bahwa 
e-WOM berpengaruh secara positif terhadap minat beli followers Instagram Warunk Upnormal 
Bandung (Laksmi & Oktafani, 2016), dan penelitian tentang e-WOM juga telah diteliti pada skripsi 
dengan menunjukkan hasil bahwa adanya pengaruh e-WOM pada sikap konsumen terhadap 
produk kendaraan roda empat merek HONDA (Rahayu, 2016). 
Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (Gaikindo) mencatat penjualan mobil 
selama Januari-Desember tahun 2017 sebanyak 1.046.882 unit, Januari-Desember tahun 2018 
sebanyak 1.119.925 unit, dan selama Januari-Desember tahun 2019 sebanyak 914.622 unit 
(Indonesia, 2019). Berdasarkan Tabel 1.1 jumlah penjualan mobil pada tahun 2017-2019 mencapai 
lebih dari 3 juta unit. Toyota menduduki peringkat pertama penjualan terbanyak di Indonesia 
selama periode tersebut mencapai hingga lebih dari 1 juta unit, hal ini menunjukkan bahwa Toyota 
merupakan perusahaan mobil yang paling diminati oleh konsumen dibandingkan dengan 
perusahaan mobil lainnya. 
TABEL 1.1 
DATA PENJUALAN MOBIL INDONESIA 2017-2019 
No Merek Wholesale (unit) 
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2017 2018 2019 
1 Toyota 371.332 352.957 304.344 
2 Daihatsu 186.381 202.738 166.429 
3 Honda 186.859 162.163 125.034 
4 Mitsubishi Motors 79.807 142.861 109.195 
5 Suzuki 111.660 118.014 90.267 
6 Mitsubishi Fuso 41.588 51.470 39.243 
7 Hino 29.642 39.737 27.953 
8 Isuzu 20.085 26.098 22.702 
9 Wuling 5.050 17.002 17.731 
10 Nisan 14.488 6.885 11.713 
Sumber: (Gaikindo.or.id, 2019) 
Sepanjang tahun 2019, dominasi Toyota di pasar otomotif Indonesia masih kuat, meskipun 
terjadi penurunan penjualan maupun pangsa pasar, posisi Toyota sebagai market leader belum 
tergantikan (Herman, 2019). Berdasarkan Tabel 1.2 terdapat 5 urutan mobil Toyota terbanyak 
dijual selama 2017 hingga 2019, dengan Toyota Avanza berada diurutan pertama (Gaikindo.or.id, 
2019). 
TABEL 1.2 
DATA PENJUALAN MOBIL TOYOTA 2017-2019 
No Type Jumlah (unit) 2017 2018 2019 
1 All New Avanza 116.311 82.167 80.728 
2 All New Rush 20.039 53.145 57.404 
3 All New Kijang Inova 61.775 59.630 48. 494 
4 Fortuner  24.531 20.804 15.640 
5 New Yaris 10.750 10.030 7.389 
Sumber: (Gaikindo.or.id, 2019) 
Salah satu type mobil dari perusahaan Toyota yang banyak diminati oleh konsumen adalah 
Toyota Fortuner (Dananjaya, 2018). Tahun 2014 Toyota Fortuner tidak terlalu menarik perhatian 
bagi konsumen dibandingkan dengan salah satu pesaingnya, yaitu Mitsubishi Pajero. Berdasarkan 
Tabel 1.3 dapat dilihat penjualan Toyota Fortuner dari tahun 2017 hingga tahun 2019 mengalami 
penurunan yang signifikan 
TABEL 1.3  
DATA PENJUALAN TOYOTA FORTUNER TAHUN 2017-2019 
Tahun Jumlah (unit) 
2017 24.351 
2018 20.804 
2019 15.640 
Sumber: (Gaikindo.or.id, 2019) 
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Berdasarkan Gambar 1.1 dibandingkan dengan pesaingnya Mitsubishi Pajero pada tahun 
2017 sampai 2020 Toyota Fortuner menghasilkan e-WOM yang sangat rendah, namun e-WOM 
Toyota Fortuner berada diatas pesaing lainnya, yaitu Nissan X-Trail dan Mazda CX-5.  
 
Sumber: (Trends.google.co.id, 2019) 
GAMBAR 1.1 
PERBANDINGAN E-WOM GOOGLE TRENDS MENGENAI TOYOTA 
FORTUNER, MITSUBISHI PAJERO, NISSAN X-TRAIL, DAN MAZDA CX-5 
Jumlah e-WOM dari Toyota Fortuner, Mistubishi Pajero, Nissan X-Trail, dan Mazda CX 
5 dapat dilihat juga pada jumlah viewers Youtube mengenai keempat produk tersebut. Berdasarkan 
Gambar 1.2 jumlah viewers Youtube Autonetmagz.com mengenai Toyota Fotuner lebih rendah 
daripada jumlah viewers Youtube Autonetmagz.com Mitsubishi Pajero. Jumlah viewers Toyota 
Fortuner sebanyak kurang lebih 1,4 juta dan memiliki jumlah komentar sebanyak 1.567 komentar, 
Mitsubishi Pajero Sport memiliki jumlah viewers mencapai hingga kurang lebih 1,8 juta dan 
komentar sebanyak 1.739, Nissan X-Trail memiliki jumlah viewers sebanyak kurang lebih 877 
ribu dengan jumlah komentar sebanyak 1.146, dan Mazda CX 5 memiliki jumlah viewers sebanyak 
kurang lebih 290 ribu dengan komentar sebanyak 621 komentar (Driver, 2019). 
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Sumber: (Driver, 2019) 
GAMBAR 1.2 
PERBANDINGAN E-WOM YOUTUBE MENGENAI TOYOTA FORTUNER, 
MITSUBISHI PAJERO, NISSAN X-TRAIL, DAN MAZDA CX-5 
Salah satu media yang dapat digunakan sebagai tempat melakukan e-WOM adalah 
Instagram. Instagram disusun dari dua kata, yaitu ‘Insta’ dan ‘Gram’. Kata pertama diambil dari 
istilah ‘Instan’ yang berarti serba cepat/mudah, sedangkan kata kedua diambil dari kata ‘Telegram’ 
yang maknanya dikaitkan sebagai media pengirim informasi yang sangat cepat (Febiyan, 2015). 
Instagram cenderung memberikan pengaruh yang besar terhadap kualitas e-WOM, karena terdapat 
sekitar 700 juta orang yang menggunakan Instagram dan lebih dari 400 juta orang aktif 
menggunakan Instagram tersebut (Islamiyati, 2017). Pengguna Instagram biasanya mencantumkan 
hashtag pada kolom komentar untuk memudahkan konsumen atau masyarakat dalam mencari 
informasi mengenai salah satu produk atau yang lainnya. Berdasarkan gambar 1.3 jumlah pengikut 
Instagram dari komunitas Pajero memiliki jumlah yang lebih tinggi daripada jumlah pengikut 
Instagram komunitas mobil lainnya.  
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Sumber: Instagram 
GAMBAR 1.3 
PERBANDINGAN E-WOM INSTAGRAM KOMUNITAS MENGENAI TOYOTA 
FORTUNER, MITSUBISHI PAJERO, NISSAN X-TRAIL, DAN MAZDA CX-5 
Masalah rendahnya e-WOM suatu merek perlu diteliti karena melihat perkembangan 
teknologi dan internet di Indonesia yang sangat pesat (Laksmi & Oktafani, 2016). Perkembangan 
teknologi dan internet mampu mempermudah setiap orang untuk mencari informasi yang 
diinginkan tanpa terbatas sehingga e-WOM suatu perusahaan sangatlah penting untuk 
meningkatkan penjualan dari produk perusahaan tersebut (Kriku, 2018). Manfaat dari e-WOM 
untuk perusahaan dapat meminimalisir biaya promosi karena e-WOM dapat memicu konsumen 
untuk senantiasa membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan, dan menjual produk atau 
merek dari perusahaan tersebut kepada konsumen lainnya (Labsom Boonsiri, Mathews, & Luck, 
2014). Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, konsumen mencari informasi terlebih 
dahulu mengenai produk yang akan dibelinya, maka jika e-WOM suatu perusahaan rendah akan 
menyebabkan turunnya penjualan (Nurvidiana, Hidayat, & Abdillah, 2015). E-WOM menjadi 
salah satu sumber yang terpercaya dibandingkan sumber lain, karena berisi informasi yang 
cenderung lebih jujur dan akurat, sehingga semakin rendahnya e-WOM semakin rendah pula 
penjualan yang didapatkan oleh perusahaan (Humaira & Wibowo, 2016). Saat para konsumen 
mendapatkan ribuan pesan iklan, promosi, serta pesan pribadi, konsumen tetap membutuhkan e-
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WOM dari orang-orang yang mereka percaya, e-WOM yang rendah akan secara signifikan 
menurunkan reputasi merek (Humaira & Wibowo, 2016).  
Dampak dari rendahnya e-WOM Toyota Fortuner, mengakibatkan penjualan Toyota 
fortuner memiliki jumlah yang lebih sedikit daripada penjualan Mitsubishi Pajero (Gaikindo.or.id, 
2019). Sejak awal tahun 2019 hingga bulan September 2019, catatan penjualan Toyota Fortuner 
menurun dibanding periode yang sama tahun lalu. Toyota Fortuner mencatatkan penurunan 
sebanyak 16,95% (Teta, 2019).  
Grand Theory yang digunakan untuk mengatasi permasalahan e-WOM, terdapat pada teori 
Brand Loyalty atau Loyalitas Merek. Konsep loyalitas yang paling penting bahwa pembelian 
produk oleh konsumen cenderung akan semakin tinggi seiring dengan semakin banyaknya 
informasi yang didengar dari oranglain atau Word of Mouth, oleh karena itu perusahaan harus bisa 
mengelola Word of Mouth yang disampaikan oleh konsumen lain (Kartajaya, 2007). Beberapa 
penelitian terdahulu menunjukkan bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi e-WOM yaitu, 
kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan (Yuniarti & Hendriani, 2018), brand love (Khamwon & 
Niyomsart, 2016), keputusan pembelian (Priansa, 2016), Virtual Brand Community (VBC) (Royo-
Vela & Casamassima, 2011), dan emotional attachment (Wahyuni, 2018). 
Virtual Brand Community merupakan fenomena baru dengan mengikuti kemajuan 
Teknologi Informasi (TI) yang telah mengubah cara individu berinteraksi satu sama lain (Wu, Xie, 
Xiao, & Xie, 2018). Menurut Algesheimer tahun 2005 Virtual Brand Community merupakan 
kombinasi Brand Community dan Virtual Community (Sha, Wen, Gao, & Wang, 2009). Virtual 
Brand Community dapat meningkatkan tingkat e-WOM yang dikembangkan oleh anggota tersebut 
(Royo-Vela & Casamassima, 2011). Anggota dari Virtual Brand Community akan mengetahui 
tentang produk merek dan para anggotanya memiliki kegemaran yang sama (Consciousness of 
Kind), selain itu para anggota komunitas akan berbagi cerita mengenai kegiatan yang telah 
dilakukan oleh perusahaan merek (Ritual and Traditions), dan yang terakhir anggota komunitas 
akan merespon kegiatan dengan memberikan tanggapan terhadap komentar dari sesama anggota 
(A Sense of Moral Responsibility). 
Kemudahan penggunaan internet dapat memberikan manfaat yang sebanding dengan apa 
yang diberikan oleh Brand Community tradisional (Arham, 2016). Hampir semua masyarakat 
menghabiskan waktu mereka dengan menggunakan internet (Laksmi & Oktafani, 2016). Anggota 
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Virtual Brand Community dapat dengan mudah berbagi pengetahuan tentang merek, pengalaman, 
dan berinteraksi satu sama lain yang dapat membentuk rasa memiliki terhadap produk atau layanan 
(Sha et al., 2009).  
Virtual Brand Community pada e-WOM dapat membantu perusahaan mengidentifikasi 
kebutuhan dan keinginan individu atau kelompok tertentu karena komunikasi Word of Mouth 
konvensional ataupun e-WOM diantara anggota atau komunitas jauh lebih efektif daripada 
kegiatan iklan. Virtual Brand Community yang dikembangkan oleh perusahaan yang memiliki 
anggota atau jumlah kegiatan yang tinggi cenderung meningkatkan Word of Mouth yang positif 
(Royo-Vela & Casamassima, 2011).  
Implementasi yang dilakukan oleh Toyota Fortuner untuk memperbaiki e-WOM yang 
rendah adalah dengan membuat komunitas bernama ID42NER. Komunitas ID42NER selalu aktif 
dalam setiap acara, selain aktif secara langsung komunitas ID42NER juga aktif dalam komunitas 
virtual dengan memanfaatkan aplikasi WhatsApp, website, dan media sosial lainnya yang dibuat 
untuk memberikan informasi tentang acara yang akan dilakukan dan untuk saling mengembangkan 
dan meningkatkan pengetahuan Teknik otomotif khususnya Toyota Fortuner. Tujuan lain dari 
komunitas virtual ID42NER untuk saling bertukar informasi, membina, meningkatkan, 
mengembangkan, dan mempromosikan kegiatan yang menyangkut bidang otomotif khususnya 
Toyota Fortuner (ID42NER, 2014). 
Berdasarkan uraian di atas, yang menjadi masalah penelitian adalah e-WOM yang 
dihasilkan oleh para konsumen kendaraan roda empat mengenai Toyota Fortuner rendah, maka 
penelitian ini berjudul “Pengaruh Virtual Brand Community terhadap Electronic Word of Mouth 
pada Anggota Komunitas Pengguna Mobil Fortuner (ID42NER)”. 
1.2 Identifikasi Masalah 
Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan salah satu hal yang penting dalam 
melakukan pemasaran yang dapat dilakukan oleh perusahaan. e-WOM dapat sangat 
menguntungkan bagi perusahaan, karena e-WOM dapat menghasilkan high impact namun cost 
yang dikeluarkan oleh perusahaan dapat dikatakan rendah. Melalui social media seperti website, 
Instagram, dan sosial media lainnya Toyota Fortuner berusaha menjangkau banyak konsumen. 
Sejalan dengan semakin mudahnya mengakses social media, konsumen akan semakin mampu 
mempengaruhi konsumen lainnya dengan pengalaman yang sudah mereka dapatkan. 
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Perusahaan perlu memperhatikan e-WOM yang dihasilkan melalui social media karena 
konsumen lebih banyak mendengarkan opini-opini yang dihasilkan berdasarkan pengalaman. 
Toyota Fortuner memiliki jumlah e-WOM yang lebih sedikit daripada pesaingnya, yaitu 
Mitsubishi Pajero yang menyebabkan penjualan Toyota Fortuner lebih sedikit daripada Mitsubishi 
Pajero.  
Berdasarkan latar belakang penelitian e-WOM pada anggota komunitas ID42NER. E-
WOM dipengaruhi oleh kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan (Yuniarti & Hendriani, 2018), 
brand love (Khamwon & Niyomsart, 2016), keputusan pembelian (Priansa, 2016), dan Virtual 
Brand Community (VBC) (Royo-Vela & Casamassima, 2011). Virtual Brand Community 
merupakan suatu cara pemasaran yang baru yang dapat memungkinkan konsumen percaya 
terhadap brand tersebut dan menggunakannya.  
Berdasarkan latar belakang penelitian dan identifikasi masalah maka yang menjadi tema 
utamanya yaitu: 
E-WOM yang dihasilkan oleh para konsumen kendaraan roda empat tentang mobil Toyota 
Fortuner cenderung rendah, hal tersebut ditunjukkan dengan rendahnya pembelian mobil Toyota 
Fortuner dalam jangan waktu tertentu. Untuk meningkatkan e-WOM Toyota Fortuner perlu 
memperhatikan faktor Virtual Brand Community dengan harapan dapat meningkatkan e-WOM 
yang lebih tinggi. 
1.3 Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah, maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagaimana gambaran consciousness of kind. 
2. Bagaimana gambaran ritual and traditions. 
3. Bagaimana gambaran sense of moral responsibility. 
4. Besarnya pengaruh Virtual Brand Community yang terdiri atas consciousness of kind, ritual 
and traditions, dan sense of moral responsibility terhadap e-WOM. 
1.4 Tujuan Penelitian  
Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk memberikan bukti empiris mengenai 
pengaruh Virtual Brand Community terhadap e-WOM, yang dijabarkan sebagai berikut: 
1. Untuk memperoleh gambaran consciousness of kind. 
2. Untuk memperoleh gambaran ritual and traditions. 
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3. Untuk memperoleh gambaran sense of moral responsibility. 
4. Untuk memperoleh besarnya pengaruh Virtual Brand Community yang terdiri atas 
consciousness of kind, ritual and traditions, dan sense of moral responsibility terhadap e-
WOM. 
1.5 Kegunaan Penelitian  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan baik secara teoritis maupun praktis 
sebagai berikut: 
1. Penelitian ini dapat memberikan sumbangan dalam aspek teoritis pada umumnya yang 
berkaitan dengan ilmu manajemen khususnya pada bidang manajemen pemasaran yang 
berkaitan dengan Virtual Brand Community serta pengaruhnya terhadap e-WOM.  
2. Penelitian ini dapat memberikan sumbangan dalam aspek praktis yaitu untuk perusahaan 
otomotif di Indonesia untuk memperhatikan strategi pemasaran dalam perihal Virtual Brand 
Community.  
3. Penelitian ini diharapkan menjadi informasi dan landasan untuk melaksanakan penelitian-
penelitian selanjutnya mengenai Virtual Brand Community yang mempengaruhi e-WOM pada 
konsumen kendaraan roda empat khususnya mobil Toyota Fortuner. 
